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Rozwój nowych trendów w internecie, w szczególności 
web 2.0, spowodował wzrost społecznego zaangażowania 
internautów oraz rozwój kanałów społecznościowych, 
a tym samym różnego typu platform interaktywnych. 
Między innymi dzięki temu internet wciąż jest atrakcyjny 
dla organizacji i zachęca internautów do interakcji z wi-
trynami, a za ich pośrednictwem z innymi użytkownikami 
sieci. Umożliwia im tworzenie treści o różnej tematyce, na 
przykład związanej z markami produktów. Zrealizowane 
badanie ma na celu poznanie aktywności online konsu-
mentów dotyczącej marek w Polsce (COBRA – consumer’s 
online brand-related activities). W badaniu eksploracyjnym 
wzięło udział 2253 internautów. Posłużono się instrumen-
tem badawczym złożonym z 31 przykładów aktywności 
konsumentów, które mają miejsce w internecie1. Artykuł 
otwiera przegląd literatury na temat COBRA, następnie 
zaprezentowano przyjętą w badaniu metodę oraz doko-
nano analizy uzyskanych wyników. Opracowanie kończą 
wnioski wynikające z badania oraz implikacje dla pracy 
menedżerów marek. W artykule zawarto także sugestie 
odnoszące się do dalszych badań nad sieciową aktywnością 
konsumentów dotyczącą marek.
Platformy społecznościowe rozszerzyły możliwo-
ści komunikacji międzyludzkiej, w tym komunikacji 
marketingowej, przyczyniając się do dalszego dy-
namicznego rozwoju działań promocyjnych doty-
czących marek2. Konsumenci korzystają z serwisów 
społecznościowych nie tylko po to, by kontaktować 
się z rodziną i znajomymi, lecz coraz częściej także, 
by wyrażać swoje preferencje w zakresie produktów, 
angażując się w szereg działań związanych z marka-
mi3. Witryny tego typu dają wręcz nieograniczone 
możliwości współpracy, wyrażania opinii, wypowia-
dania się, udziału w tworzeniu treści dotyczących 
marek i produktów, z którymi mogą identyfikować 
się inni internauci. Zamiast biernie odbierać treści 
tworzone przez marketerów, konsumenci angażują 
się w działania związane z kreowaniem marek.
W ciągu ostatnich kilku lat naukowcy w różnych 
krajach analizowali zależności pomiędzy markami 
i komunikacją w mediach społecznościowych. Bada-
no między innymi konotacje między markami a po-
zytywnym i negatywnym marketingiem szeptanym 
(word-of-mouth communication)4, reklamą w mediach 
społecznościowych5, recenzjami i komentarzami on-
line6, społecznościami tworzącymi się wokół marek 
oraz ich fanpage’ów7 i treściami generowanymi przez 
konsumentów8. W Polsce również były prowadzone 
badania mające na celu rozpoznanie wybranych 
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aspektów aktywności konsumentów dotyczącej ma-
rek w mediach społecznościowych9. Bez względu na 
coraz większą liczbę badań empirycznych na temat 
działań związanych z komunikacją marki w interne-
cie, nadal zostało wiele do odkrycia. Według wiedzy 
autorów do tej pory nie podjęto próby systema-
tycznego zbadania poziomu aktywności dotyczącej 
marek wśród konsumentów. Artykuł stanowi próbę 
wypełnienia tej luki. Autorzy skoncentrowali się na 
zbadaniu różnic ze względu na płeć w zaangażowa-
niu online polskich konsumentów w konsumpcję, 
kontrybucję oraz kreację treści związanych z mar-
kami. W dobie rozwoju interaktywnej komunikacji 
marketingowej jest to temat ważny nie tylko dla 
badaczy, ale również dla rozwoju marek oraz zarzą-
dzania komunikacją marketingową w ogóle.
Aktywność online konsumentów dotycząca 
marek
Sieciowa aktywność konsumentów dotycząca ma-
rek rozpoczęła się w latach 90. XX wieku. Już wtedy 
internauci korzystali z forów internetowych na takich 
portalach jak Yahoo czy AOL, aby wymieniać uwagi na 
temat preferencji w zakresie wyrobów i usług10. Z bie-
giem czasu tego typu zaangażowanie konsumentów 
zmieniło się. Obecnie jest ono widoczne w różnych 
mediach społecznościowych, m.in. blogach, fotoblo-
gach, wideoblogach, mikroblogach, na stronach typu 
wiki, forach internetowych, na listach dyskusyjnych 
i w serwisach społecznościowych11. Wraz z rozwojem 
narzędzi web 2.0 rodzaje interakcji konsumentów 
z markami ewoluowały od biernej konsumpcji do 
konsumpcji i tworzenia treści12.
Popularyzacja mediów społecznościowych nie 
umknęła uwadze marketerów, którzy starają się 
wykorzystywać tworzone przez nie możliwości13. 
Choć nie wyjaśniono jeszcze całkowicie roli mediów 
społecznościowych w komunikacji marketingowej14, 
organizacje wspierają aktywność online konsumen-
tów dotyczącą marek (COBRA)15. Przykłady to choćby 
działania Coca-Coli czy Starbucksa polegające na 
publikowaniu zdjęć, filmów i postów kierowanych do 
setek tysięcy użytkowników z prośbą o ich „polubie-
nie” na Facebooku, skomentowanie lub podzielenie 
się treścią z innymi osobami, które mogą być nią 
zainteresowane.
Pod pojęciem COBRA kryje się behawioralna kon-
cepcja, umożliwiająca zróżnicowanie i sklasyfikowa-
nie zachowań konsumentów w internecie w odniesie-
niu do marek16. Obejmuje ona następujące interakcje: 
użytkownik–użytkownik, użytkownik–treść oraz 
użytkownik–marka. W koncepcji COBRA mieści się 
szeroki zakres aktywności konsumenckich dotyczą-
cych marek, sklasyfikowanych według trzech typów: 
konsumpcji, kontrybucji oraz kreacji treści17.
Konsumpcyjny typ COBRA oznacza minimalny 
poziom aktywności online dotyczącej marki. Cha-
rakteryzuje się biernym uczestnictwem internautów 
w konsumpcji mediów. Ten typ COBRA obejmuje kon-
sumpcję treści tworzonych zarówno przez właścicieli 
marek, jak i przez innych internautów. Większość 
tego typu treści jest dostępna w różnego rodzaju 
mediach społecznościowych oferujących narzędzia, 
które umożliwiają interakcję. Można na przykład 
przeczytać post marki w serwisie Twitter, który za-
chęca do przejścia do YouTube lub do przeczytania 
szerszego opisu na blogu bądź na stronie witryny 
internetowej. 
Kontrybucyjny typ COBRA charakteryzuje się prze-
ciętnym poziomem aktywności online konsumenta 
dotyczącej marki. Obejmuje on zarówno relacje 
użytkownik–treść, jak i użytkownik–użytkownik. 
Kontrybucyjny typ COBRA bazuje na mediach spo-
łecznościowych oferujących powszechnie dostępne 
narzędzia umożliwiające interakcję zarówno z inny-
mi internautami, jak i z samą treścią. W przypadku 
tego typu COBRA internauci nie tworzą jeszcze 
własnych, oryginalnych treści odnoszących się 
do marek, ograniczają się jedynie do dodawania 
własnych komentarzy oraz udostępniania treści 
stworzonych przez innych (m.in. internautów czy 
właścicieli marek).
Ostatni – kreacyjny typ COBRA charakteryzuje 
się najwyższym poziomem zaangażowania kon-
sumentów w tworzenie treści odnoszących się do 
marek. Internauci reprezentujący ten typ COBRA 
tworzą i udostępniają w internecie treści, które są 
konsumowane i rozpowszechniane przez innych 
użytkowników.
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Teoretycznie można przyjąć, że w przypadku 
działań zakwalifikowanych do konsumpcyjnego typu 
COBRA zaangażowanie konsumentów będzie wyższe 
niż w przypadku działań związanych z pozostałymi 
dwoma poziomami. Jednak niewiele dowodów em-
pirycznych przemawia za tym założeniem. Dlatego 
w celach poznawczych sformułowano następujące 
pytanie badawcze:
RQ1: Jaki jest udział zaangażowania polskich 
konsumentów w realizację działań online związanych 
z konsumpcją, kontrybucją i kreacją treści odnoszących 
się do marek?
Istotne implikacje dla praktyki, związane z za-
chowaniami online konsumentów dotyczącymi 
marek, może wnieść rozpatrzenie zaangażowania 
konsumentów w działania przypisane do konsump-
cji, kontrybucji oraz kreacji z uwzględnieniem płci. 
Na tej podstawie sformułowano drugie pytanie 
badawcze:
RQ2: Czy udział zaangażowania w działania zwią-
zane z konsumpcją, kontrybucją oraz kreacją treści 
odnoszących się do marek jest inny w zależności od płci 
konsumenta?
Aby znaleźć odpowiedzi na postawione pytania, 
autorzy przeprowadzili badania eksploracyjne wśród 
polskich internautów. Ich metodykę oraz uzyskane 
wyniki przedstawiono w dalszej części artykułu.
Metodyka badania
W celu poznania aktywności online polskich kon-
sumentów dotyczącej marek, opracowano kwestiona-
riusz uwzględniający trzy typy COBRA (konsumpcję, 
kontrybucję oraz kreację). Przeprowadzono ankietę 
internetową, w której wzięło udział 2678 respon-
dentów18. List przewodni zapraszający do wzięcia 
udziału w badaniu oraz link do kwestionariusza 
opublikowano w kilku serwisach internetowych oraz 
na profilach w witrynach społecznościowych. Auto-
rzy badania aktualizowali informację w serwisach 
internetowych oraz na profilach średnio co pięć dni 
– aby była ciągle widoczna dla internautów. Po klik-
nięciu w link respondenci byli przekierowywani do 
strony z kwestionariuszem. Ankieta rozpoczynała się 
wstępem przedstawiającym ogólne cele badania oraz 
różnice pomiędzy trzema typami COBRA. Następnie 
zamieszczono dwa pytania kwalifikujące:
• Czy masz kontakt z produktami/markami w inter-
necie?
• Jak często masz styczność z treściami powiązanymi 
z produktami/markami w internecie?
Respondentów, którzy odpowiedzieli negatywnie 
na pytania kwalifikujące, eliminowano z udziału 
w badaniu. Pozostali zostali poproszeni o określenie 
płci, wieku, poziomu wykształcenia i czasu spędzane-
go w internecie w ciągu doby oraz o wpisanie nazwy 
marki, względem której są aktywni w internecie, 
i określenie, z jaką kategorią produktów związana 
jest marka. Odpowiedzi na dalsze pytania w części 
merytorycznej (dotyczące 31 aktywności) wyska-
lowano według siedmiopunktowej skali Likerta, 
w której 1 oznaczało „nigdy”, a 7 – „bardzo często”. 
W odniesieniu do konsumpcyjnego typu COBRA 
pytano o zestaw 12 aktywności wskazujących na 
angażowanie się online konsumentów wobec marek, 
typu kontrybucyjnego – 11, natomiast kreacyjnego 
– 8 aktywności.
Respondenci wymienili łącznie 311 marek zwią-
zanych z różnymi kategoriami produktów. Tak duża 
liczba pozwoliła na uogólnienie uzyskanych wyników 
badań. Po dokonaniu kontroli pomiaru i odrzuceniu 
kwestionariuszy nieprawidłowo wypełnionych lub 
niedokończonych dalszym etapom redukcji i ana-
lizy danych poddano 2253 kwestionariusze (84,12 
procent).
Wyniki badania
Struktura zbadanej próby w dużym stopniu przy-
pomina profil grupy polskich internautów korzystają-
cych z mediów społecznościowych w styczniu 2013 r. 
(według badania Gemius)19. W ankietowanej grupie 
kobiety stanowiły 55,7 proc. badanych, a największą 
grupę respondentów tworzyły osoby w wieku 22–29 
lat (61,1 procent). Na kolejnym miejscu znaleźli się 
badani w wieku 17–21 lat (28 procent). Osób pomię-
dzy 30 a 45 rokiem życia było 5,4 proc., a w wieku 
powyżej 45 lat – 1,6 procent. 31,6 procent respon-
dentów posiadało wykształcenie wyższe, 24,6 proc. 
niepełne wyższe, 26,3 proc. średnie, 11 proc. śred-
nie policealne, 4,7 proc. podstawowe, a 1,2 proc. 
zawodowe.
Największa grupa badanych spędzała online 
w ciągu doby od 2 do 4 godzin (50,5 procent). Oso-
by deklarujące spędzanie w sieci 5 i więcej godzin 
stanowiły łącznie 36,4 proc. respondentów. Pozostali 
spędzali w internecie do 2 godzin dziennie.
Konsumpcyjny typ COBRA
Wyniki badań w zakresie konsumpcyjnego typu 
COBRA dowiodły, że w przypadku oglądania zdjęć 
oraz innego rodzaju przekazów graficznych, czytania 
recenzji produktów wybranej marki oraz komen-
tarzy innych osób na temat tej marki na portalach 
społecznościowych udział deklaracji o 5. poziomie 
zaangażowania był wyższy niż udziały innych de-
klaracji (w skali 1–7). Spośród innych aktywności 
jedynie w przypadku oglądania reklam związanych 
z deklarowaną w badaniu marką przeważał udział 
deklaracji o 4. poziomie zaangażowania. Pozostałe 
aktywności uzyskały największy udział deklaracji 
„nigdy” (1. poziom zaangażowania, tabela 1).
18 Badanie przeprowadzono w dniach 5 marca – 4 czerwca 2014 roku.
19 90 proc. internautów korzysta z serwisów społecznościowych, www.rp.pl/artykul/996789.html, [13.08.2013].
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Tabela 1. Stopień aktywności konsumentów dotyczącej marek – konsumpcyjny typ COBRA
Przykłady aktywności
































Czytam recenzje produktów wybranej marki. 14,7 10,6 12,7 15,5 18,3 16,3 11,9 4,1 1,9
Czytam e-maile reklamowe związane z tą marką. 35,5 17,4 12,6 12,3 9,7 7,4 5,1 2,9 1,8
Czytam komentarze innych osób na temat tej marki 
na portalach społecznościowych. 15,7 12,3 15,2 15,9 17,3 12,9 10,7 3,9 1,9
Czytam posty opublikowane przez tę markę w serwisach 
społecznościowych. 17,6 12,9 13,5 15,4 16,6 12,8 11,2 3,9 1,9
Oglądam filmy wideo związane z wybraną marką. 20,4 15,7 13,3 15,4 14,2 12,1 8,9 3,6 1,9
Oglądam fanpage tej marki (np. na Facebooku). 19,3 13,5 13,2 11,9 15,2 13,8 13,1 3,9 2,0
Oglądam reklamy tej marki (np. banery). 9,6 10,0 14,0 19,7 18,6 15,8 12,3 4,2 1,8
Oglądam stronę internetową tej marki, aby śledzić nowości. 17,7 13,9 11,9 14,6 14,8 13,4 13,7 3,9 2,0
Oglądam zdjęcia oraz inne grafiki związane z wybraną marką. 11,0 10,9 12,0 16,7 18,7 15,6 15,1 4,3 1,9
Pobieram aplikacje (np. widżety) związane z tą marką. 36,2 14,6 10,3 12,5 10,4 8,1 7,9 3,0 2,0
Śledzę blogi związane z wybraną marką. 38,4 18,4 10,8 11,1 9,3 6,5 5,5 2,8 1,9
Śledzę tę markę w serwisach społecznościowych. 20,0 14,3 13,3 14,6 14,5 12,0 11,3 3,7 2,0
Źródło: opracowanie własne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartości obliczone ze skali od 1 do 7.
Tabela 2. Przeciętny poziom aktywności online konsumentów wobec marek według płci – konsumpcyjny typ COBRA
Statystyki dla grup
Przykłady aktywności Płeć Średnia Odch. stand. z p


















































Źródło: opracowanie własne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: ** = p < 0,01; *** = p < 0,001.
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Kolejnym krokiem analizy było sprawdzenie, czy 
występują różnice w zakresie natężenia zaangażowa-
nia polskiego konsumenta w bierne konsumowanie 
mediów (konsumpcyjny typ COBRA) w zależności od 
płci. W tym celu wykorzystano test nieparametryczny 
dla dwóch niezależnych grup – test U Manna-Whit-
neya. Wyniki zestawiono w tabeli 2.
Analizując przeciętne zaangażowanie kobiet 
dotyczące marek, można stwierdzić, że w badanej 
grupie było ono wyższe od zaangażowania mężczyzn 
w przypadku czytania e-maili reklamowych związa-
nych z marką oraz oglądania reklam deklarowanej 
marki. Z kolei przeciętny poziom zaangażowania 
mężczyzn był najwyższy w odniesieniu do czytania 
recenzji produktów danej marki, oglądania filmów 
wideo związanych z wybraną marką oraz śledzenia 
związanych z nią informacji na blogach.
Z analizy wyników testu U Manna-Whitneya wyni-
ka, że między kobietami i mężczyznami różnica jest 
statystycznie nieistotna w odniesieniu do następują-
cych aktywności: czytania komentarzy i postów danej 
marki na portalach społecznościowych, oglądania 
fanpage’a, strony internetowej oraz zdjęć/grafiki 
związanych z deklarowaną marką, pobierania apli-
kacji oraz śledzenia wybranej marki w serwisach 
społecznościowych.
Kontrybucyjny typ COBRA
Kolejnym etapem było zbadanie natężenia za-
angażowania polskich konsumentów w działania 
zakwalifikowane do kontrybucyjnego typu COBRA. 
W tym przypadku przeważały deklaracje o braku 
zaangażowania (1. poziom) w odniesieniu do wszyst-
kich rodzajów aktywności. Wyniki przedstawiono 
w tabeli 3.
Następnie sprawdzono za pomocą testu U Man-
na-Whitneya, czy występują różnice w zakresie 
poziomu zaangażowania polskiego konsumenta 
w aktywności zakwalifikowane do kontrybucyjnego 
typu COBRA w zależności od płci. Wyniki przedsta-
wiono w tabeli 4.
Analiza średniej dotyczącej internetowego za-
angażowania mężczyzn względem marek pozwala 
stwierdzić, że było ono wyższe niż zaangażowanie 
kobiet w odniesieniu do niemal wszystkich aktywno-
ści. Było to szczególnie widoczne w komentowaniu 
filmów wideo związanych z deklarowaną marką, 
zamieszczaniu komentarzy na fanpage’u marki oraz 
dodawaniu filmików związanych z tą marką do 
„ulubionych”. Mężczyźni byli również przeciętnie 
aktywniejsi od kobiet w przypadku komentowania 
zdjęć i innych przekazów graficznych oraz postów 
związanych z marką. Kobiety były średnio bardziej 
aktywne w przypadku „polubień” fanpage’a deklaro-
wanej w badaniu marki.
Z analizy wyników testu U Manna-Whitneya wy-
nika, że między kobietami i mężczyznami różnica 
jest istotna w odniesieniu do siedmiu aktywności 
– komentowania filmów wideo, postów, zdjęć i innej 
grafiki, zamieszczania komentarzy na fanpage’u, 
oceniania produktów, „polubień” filmików oraz 
dodawania filmików związanych z marką do „ulu-
bionych”. Natomiast nie odkryto różnic między 
mężczyznami a kobietami w przypadku „polubień” 
zdjęć, fanpage’a i postów wybranej marki oraz kli-
kania w reklamy marki.
Tabela 3. Stopień aktywności konsumentów dotyczącej marek – kontrybucyjny typ COBRA
Przykłady aktywności
































Komentuję filmy wideo związane tą marką. 51,6 15,4 10,6 9,2 6,5 3,4 3,3 2,3 1,7
Komentuję posty związane z tą marką. 48,2 15,4 11,1 10,5 6,8 4,1 3,9 2,4 1,8
Zamieszczam komentarze na stronie fanpage tej marki. 52,2 15,6 9,1 9,6 6,6 3,3 3,6 2,3 1,7
Komentuję zdjęcia oraz inne grafiki związane tą marką. 45,7 16,5 11,4 9,9 7,1 4,7 4,7 2,5 1,8
Oceniam produkty wybranej marki (np. przyznając gwiazdki, 
punkty, zostawiając opinie). 34,3 15 12,8 12,7 10,5 8,3 6,4 3,0 1,9
„Lubię” zdjęcia wybranej marki. 27,6 14,5 11,8 13,4 13,0 9,6 10,1 3,0 1,9
„Lubię” strony fanpage związane z tą marką. 25,6 11,3 13,3 12,6 12,2 11,2 13,8 3,6 2,1
„Lubię” filmiki wybranej marki. 31,5 13,9 13,8 13,2 11,5 8,2 7,9 3,2 2,0
„Lubię” posty wybranej marki. 29,7 14,4 13,9 12,5 11,5 9,2 8,8 3,2 2,0
Klikam w reklamy tej marki. 30,5 17,2 13,8 13,8 12,3 7,0 5,4 3,0 1,9
Dodaję filmiki związane z tą marką do „ulubionych”. 54,9 17,1 8,5 7,7 4,9 3,6 3,3 2,1 1,7
Źródło: opracowanie własne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartości obliczone ze skali od 1 do 7.
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Tabela 4. Przeciętny poziom aktywności online konsumentów wobec marek według płci – kontrybucyjny typ COBRA
Statystyki dla grup
Przykłady aktywności Płeć Średnia Odch. stand. z p













































Źródło: opracowanie własne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: ** = p < 0,01; *** = p < 0,001.
Kreacyjny typ COBRA
Na koniec autorzy przeanalizowali poziom zaan-
gażowania polskich konsumentów w tworzenie treści 
odnoszących się do marek. Wyniki badań w zakresie 
Tabela 5. Stopień aktywności konsumentów dotyczącej marek – kreacyjny typ COBRA
Przykłady aktywności
































Piszę recenzje produktów tej marki. 60,9 13,8 8,0 7,5 4,7 2,9 2,2 2,0 1,6
Publikuję zdjęcia siebie z produktem wybranej marki. 55,3 12,6 10,2 8,8 5,9 4,2 3,0 2,2 1,7
Publikuję zdjęcia produktów wybranej marki. 56,3 14,6 9,5 7,0 5,9 3,9 2,8 2,1 1,7
Udostępniam posty dotyczące tej marki. 55,3 16 9,1 7,3 6,2 3,9 2,2 2,1 1,6
Udostępniam filmiki, które pokazują tę markę. 57,4 13,7 10,1 8,4 5,0 3,2 2,2 2,1 1,6
Udostępniam wpisy dotyczące tej marki. 56,3 15,9 9,0 7,8 5,4 3,4 2,2 2,1 1,6
Udostępniam zdjęcia lub grafikę, które pokazują produkty 
wybranej marki. 53,0 14,8 10,5 7,6 7,0 4,0 3,1 2,2 1,7
Zamieszczam wpisy o tej marce na blogach lub/oraz na forach 
dyskusyjnych. 60,3 13,4 8,3 7,4 5,1 3,2 2,3 2,0 1,6
Źródło: opracowanie własne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartości obliczone ze skali od 1 do 7.
kreacyjnego typu COBRA dowiodły, iż w przypadku 
wszystkich aktywności przeważały deklaracje o bra-
ku zaangażowania (1. poziom w skali 1–7). Wyniki 
przedstawiono w tabeli 5.
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Następnie sprawdzono, czy występują różnice 
w zakresie poziomu zaangażowania polskiego konsu-
menta w aktywności zakwalifikowane do kreacyjnego 
typu COBRA w zależności od płci.
Podobnie jak w przypadku poprzednich typów 
COBRA, wykorzystano test nieparametryczny dla 
dwóch niezależnych grup – test U Manna-Whitneya. 
Analizując zaangażowanie konsumentów w działania 
związane z kreacyjnym typem COBRA, można dostrzec 
dominację średniej aktywności mężczyzn we wszyst-
kich przypadkach. Różnica okazała się statystycznie 
istotna w odniesieniu do wszystkich ośmiu aktywno-
ści. Wyniki przedstawiono w tabeli 6.
Tabela 6. Przeciętny poziom aktywności online konsumentów dotyczącej marek według płci – kreacyjny typ COBRA
Statystyki dla grup
Przykłady aktywności Płeć Średnia Odch. stand. z p


































Źródło: opracowanie własne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: *** = p < 0,001.
20 D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, dz.cyt.
21 B. Schivinski, D. Dąbrowski, The impact of brand communication on brand equity though Facebook, „ Journal of Research 
in Interactive Marketing” 2015, Vol. 9, No. 1, s. 31–53; M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schäfer, dz.cyt.
W odniesieniu do RQ1, porównując stopień 
angażowania się polskich konsumentów we wszyst-
kich trzech typach COBRA, można zauważyć, że 
najczęściej przejawiają oni aktywności zaliczane do 
typu konsumpcyjnego, a następnie kontrybucyjne-
go i kreatywnego. Wyniki analiz ukazały również 
różnice w zaangażowaniu polskich konsumentów 
w COBRA ze względu na płeć. Stąd RQ2 wnosi cenne 
informacje zarówno dla badaczy, jak i menedżerów. 
Szczegółowe odpowiedzi na pytania badawcze 
przedstawiono poniżej.
Na poziomie konsumpcyjnym COBRA najpopular-
niejsze wśród polskich konsumentów okazało się oglą-
danie zdjęć oraz innego rodzaju przekazów graficznych 
prezentujących markę, oglądanie reklam oraz czytanie 
recenzji marek. W praktyce oznacza to, że głównym 
zadaniem osób odpowiedzialnych za zarządzanie 
markami powinno być publikowanie atrakcyjnych tre-
ści graficznych związanych z markami – nie tylko na 
stronach własnych witryn, ale też w różnych mediach 
społecznościowych. Uzyskane wyniki wskazują, że 
polscy konsumenci nadal zwracają uwagę na reklamę 
graficzną (m.in. banery), dlatego organizacje nie po-
winny zaprzestawać stosowania tej formy promowania 
marki. Autorzy różnych opracowań podkreślają, że aby 
uzyskać najlepsze rezultaty w docieraniu do szerokiego 
audytorium docelowego, osoby odpowiedzialne za 
kreowanie wizerunku marki powinny stosować kom-
binację działań online i off-line21.
Podsumowanie
Przedstawione badanie było pionierską analizą 
w zakresie empirycznego weryfikowania poziomu 
internetowej aktywności polskich konsumentów doty-
czącej marek. Uzyskane wyniki potwierdzają założenia 
D.G. Muntingi, M. Moormana i E.G. Smit dotyczące 
najwyższego stopnia zaangażowania w COBRA20. 
Wymienieni badacze sugerowali, że konsumenci, 
aby wykazywać aktywności zaliczane do kreacyjnego 
typu COBRA, muszą najpierw „przejść” przez niższe 
poziomy zaangażowania. Jednakże angażowanie się 
w działania związane z najwyższym poziomem COBRA 
nie oznacza zaprzestania działań zakwalifikowanych 
do typu konsumpcyjnego oraz kontrybucyjnego.
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Wyniki analizy działań zakwalifikowanych do 
konsumpcyjnego typu COBRA z uwzględnieniem płci 
wykazały występowanie różnic między kobietami 
i mężczyznami. Dlatego praktycy, chcąc tworzyć treści 
wzmacniające lub kreujące wizerunek marki, powinni 
rozważyć targetowanie ich według płci. Do takich 
działań można zaliczyć np. wykorzystanie reklamy 
graficznej (m.in. banery i brandmark) i tekstowej
(e-mailingu) w kampaniach kierowanych do kobiet. 
Z kolei działania kierowane do mężczyzn powinny opie-
rać się głównie na wykorzystaniu filmów i blogów.
Konsumenci przejawiający aktywność względem 
marek na kontrybucyjnym poziomie COBRA najchęt-
niej klikali przycisk „lubię to” na fanpage’u związanym 
z deklarowaną marką, a także w odniesieniu do filmi-
ków, postów oraz zdjęć związanych z marką. Oceniali 
również produkty danych marek oraz klikali w różne 
formy reklam. Menedżerowie chcący wykorzystać ten 
typ zaangażowania konsumentów powinni wziąć pod 
uwagę różnorodne media społecznościowe i starać 
się zachęcać konsumentów do dzielenia się treściami 
powiązanymi z markami. Na stronach swoich witryn 
powinni także umieszczać mechanizmy umożliwia-
jące „polubienie” zamieszczanych tam treści bądź 
dzielenie się nimi w ramach różnych platform spo-
łecznościowych.
Analiza zaangażowania konsumentów uwzględ-
niająca płeć badanych wykazała we wszystkich 
działaniach związanych z kontrybucyjnym typem 
COBRA wyraźną dominację aktywności mężczyzn. Dla 
praktyków oznacza to konieczność dywersyfikowania 
tworzonych treści po kątem płci i zamieszczania 
ich w miejscach preferowanych przez każdą z grup. 
W tym celu można skorzystać z informacji, którymi 
dysponują właściciele witryn internetowych, lub też 
przeprowadzić badania na temat preferencji obu płci 
w zakresie witryn (w tym mediów społecznościowych). 
Szczególnie w przypadku mężczyzn praktycy powinni 
wykorzystać ich większe zaangażowanie w dzielenie 
się treściami związanymi z marką z gronem znajomych 
w mediach społecznościowych. Kobiety mniej angażo-
wały się w tego typu aktywności, zatem w skierowa-
nych do nich kampaniach osoby odpowiedzialne za 
kreowanie marki powinny dołożyć wszelkich starań, 
by zachęcić je do dzielenia się treściami. 
W przypadku kreacyjnego poziomu COBRA naj-
większy odsetek badanych zadeklarował publikowanie 
zdjęć przedstawiających internautów z produktami 
określonych marek oraz udostępnianie zdjęć lub 
grafik prezentujących produkty danej marki. Re-
spondenci deklarowali ponadto publikowanie zdjęć 
produktów wybranych marek, a także udostępnianie 
postów i filmików ukazujących markę oraz wpisów 
związanych z markami. Organizacje powinny wyko-
rzystać gotowość do tego typu działań, zachęcając 
konsumentów do aktywności w serwisach społecz-
nościowych. Można to osiągnąć poprzez częste 
organizowanie różnego typu akcji crowdsourcingo-
wych22, nawiązywanie kontaktu z najbardziej aktyw-
nymi konsumentami i zapraszanie ich do współpracy 
– dzięki partnerskiemu podejściu mogą stać się oni 
najlepszymi ambasadorami marki. Konsumenci mogą 
zgłaszać oryginalne pomysły, które wpłyną na wzrost 
popularności marki lub – wypowiadając się w różnych 
miejscach w internecie – tworzyć wartościowe ogniwo 
w łańcuchu marketingu szeptanego.
Analiza działań zakwalifikowanych do kreacyjnego 
typu COBRA z uwzględnieniem płci wykazała, podob-
nie jak w przypadku kontrybucyjnego typu COBRA, 
dominujące zaangażowanie mężczyzn. Bazując na 
uzyskanych rezultatach badań, praktycy powinni podej-
mować działania zachęcające mężczyzn do tworzenia 
atrakcyjnych treści związanych z marką. Tego typu 
treści stanowią bardzo często impuls do podejmowa-
nia przez kolejnych internautów działań powiązanych 
z konsumpcyjnym i kontrybucyjnym typem COBRA. Jeśli 
mają pochlebny wydźwięk, wpływają też na pozytywne 
postrzeganie marki przez konsumentów23.
Przedstawione w artykule wyniki badań oraz 
analizy pozwalają – pod innym kątem niż miało to 
miejsce w przypadku dotychczas prezentowanych na 
polskim rynku opracowań – spojrzeć na aktywność in-
ternautów względem marek w sieci. Jednak nie są one 
pozbawione pewnych ograniczeń, które jednocześnie 
dostarczają wskazówek do przyszłych prac badaw-
czych. W szczególności nie rozróżniono w badaniu 
poszczególnych kanałów społecznościowych, takich 
jak m.in. platformy społecznościowe, mikroblogi, blo-
gi, fora. A.N. Smith, E. Fischer i C. Yongjian stwierdzili, 
że komunikacja w obrębie mediów społecznościowych 
różni się w zależności od wykorzystywanych kana-
łów24. Wspomniani autorzy sugerują, że wszystkie 
wiodące media społecznościowe powinny być odręb-
nie analizowane, aby uzyskać szerszą wiedzę na temat 
występujących między nimi różnic.
Ponieważ w omawianym badaniu wykorzystano 
próbę składającą się wyłącznie z polskich konsu-
mentów, nie można uzyskanych wyników uogólnić, 
choćby ze względu na różnice kulturowe występujące 
pomiędzy różnymi państwami oraz funkcjonowanie 
niektórych marek jedynie na rynku lokalnym. Zaleca 
się tym samym, aby rozszerzając badania w aspekcie 
geograficznym, badacze uwzględnili różnice społecz-
ne, gospodarcze i kulturowe występujące w poszcze-
gólnych krajach. Takie podejście umożliwi uogólnienie 
i odniesienie uzyskanych wyników do całej populacji 
konsumentów zaangażowanych względem marek 
w internecie.
22 M. Brzozowska-Woś, Crowdsourcing a komunikacja z konsumentami, [w:] L. Kiełtyka (red.), Technologie informacyjne w funk-
cjonowaniu organizacji, TNOiK Stowarzyszenie Wyższej Użyteczności „Dom Organizatora”, Toruń 2013, s. 47–49.
23 B. Schivinski, D. Dąbrowski, The effect of social media communication…, dz.cyt., s. 1–26.
24 A.N. Smith, E. Fischer, C. Yongjian, How does brand-related user-generated content differ across YouTube, Facebook, and Twit-
ter?, „ Journal of Interactive Marketing” 2012, Vol. 26, No. 2, s. 103, http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.002.
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Reasumując, w artykule przedstawiono istotne 
implikacje dla praktyki oraz dalszych analiz. Zapre-
zentowane badanie należy traktować jako wstępne 
rozpoznanie przedstawionego zjawiska. Uzyskane 
wyniki będą stanowiły podstawę do przeprowadzenia 
rozszerzonych badań. Kolejne etapy będą obejmo-
wały rozwój instrumentu pomiarowego do COBRA 
oraz analizę wpływu COBRA na postrzeganie przez 
konsumentów wartości marki.
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The study of polish consumer’s online brand-related activities
The development of new online trends, particularly the Web 2.0, has caused a social engagement growth of internet users 
and, as a result, further development of social networking channels and other different types of interactive platforms. The internet 
encourages consumers to interact with web sites, and through them with other users. It also enables them to create content on 
any subject, as for instance, associated with brands and products. consequently, generating a valuable source of information and 
research area for organizations.
This study aims to identify the involvement of Polish Internet users with consumer’s online brand related activities (COBRA). 
Concerning this issue, the authors investigated a total of 2253 Internet users in an exploratory study revealing the intensity of 
their participation in 31 activities ranging from low to high engagement. It turned out that polish consumers are more willing to 
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